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RESUMEN

En la Férmula 1, como en todos los deportes, el marketing y los patrocinios son
uno de los aspectos mas importantes de cara al seguimiento que estos pueden
llegar a conseguir. Tras una etapa en la que la F1 renegaba de las nuevas formas
de marketing, un cambio de duefios le hizo a la competicion salir del agujero de
seguimiento que estaba sufriendo. Por ello, hemos estudiado la evolucion que
ha tenido en términos de seguimiento la Férmula 1 desde que Liberty Media
cogio las riendas de la competicion y aplico nuevos métodos de marketing
deportivo.

ABSTRACT

In Formula 1, as in all sports, marketing and sponsorships are one of the most
important aspects in terms of the following they can achieve. After a period in
which F1 refused the new forms of marketing, a change of owners made the
competition to get out of the followers' hole it was suffering. Therefore, we have
studied the evolution that Formula 1 has had in terms of following since Liberty
Media took the reins of the competition and applied new methods of sports
marketing.



INTRODUCCION

Las carreras automovilisticas, originadas a finales del siglo XIX, han
experimentado una transformacion notable gracias a los avances tecnoldgicos
en la mecanica. Aunque se ha observado un creciente interés en diversas
modalidades como rallies, motocross, trial, enduro, snowcross, entre otras, una
de las que mas se destaca es la Formula 1 por el alcance de sus eventos
internacionales en el mundo del motor, dirigidos por la la Federacion
Internacional del Automovil.

El automovilismo, a través de la Formula 1, representa un mercado de
aproximadamente 1.000 millones de euros anuales en marketing, una cifra que
no para de aumentar en los ultimos afios, pero no siempre ha sido asi. No ha
sido hasta que Liberty Media se ha hecho con las riendas de la competicion tras
su compra a CVC Capital Partners cuando se ha empezado a invertir en
estrategias de marketing para mejorar su protagonismo.

El objetivo de este Trabajo Fin de Grado es analizar cual era la situacion de la
Formula 1 en cuanto a marketing y seguimiento de los aficionados antes de la
llegada de Liberty Media, para conocer cdmo era y ver qué impacto ha tenido la
nueva estrategia de marketing utilizada en los altimos afos.

La metodologia utilizada ha sido la recopilacion de articulos, documentos
cientificos y manuales especificos tanto para la materia del marketing como para
lo mas especifico de la Férmula 1.

En relacién con la estructura del TFG, en el primer blogque, se ha realizado una
aproximacion teorica del marketing, en primer lugar, con unas nociones basicas
del mismo, y hablando del proceso de marketing que suelen utilizar las
empresas.

A continuacién, se da a conocer el marketing de servicios, explicando sus
caracteristicas e implementacion, para pasar a hablar del marketing deportivo,
un tipo de marketing de servicios.

Por ultimo, en este bloque hablaremos de las diferentes estrategias de marketing
deportivo que puede haber, asi como sus usos y modelos.

En el segundo bloque, conoceremos la Férmula 1, asi como su origen y
evolucion. Veremos como cambid de duefios la competicion en los udltimos afios
y también conoceremos en detalle la F1 en Espafia, como ha sido la evolucion
para nuestro pais, asi como el seguimiento de la misma.

Tras esto, en el tercer blogue conoceremos en detalle cémo es la comunicacién
promocional en la Férmula 1, hablando del concepto de patrocinio y también del
branding.

Analizaremos los cambios que se han realizado desde el afio 2017 Liberty Media
en cuanto a marketing en la Formula 1, para, por ultimo, analizar el impacto que



han tenido estas medidas en el seguimiento de la F1 en el mundo en los dltimos
anos.

Por ultimo, se recogen las conclusiones obtenidas en el trabajo y las referencias
bibliograficas utilizadas para la elaboracion del documento.



BLOQUE 1. APROXIMACION TEORICA AL MARKETING
DEPORTIVO

Nos ocuparemos en este primer bloque de analizar el concepto de marketing y
de centrarlo en el caso de los servicios, concretamente estudiaremos los
pormenores del marketing deportivo, para después analizar como se aplica en
un caso real, el de la Formula 1

1.1. Aproximacion al concepto de marketing. Nociones basicas

El marketing se define como el conjunto de acciones y procedimientos que una
empresa realiza con el fin de reconocer, prever y cumplir con eficacia las
necesidades y aspiraciones de sus clientes, manteniendo al mismo tiempo la
rentabilidad. Este enfoque busca no solo la satisfaccion de los clientes, sino
también el logro de los objetivos empresariales. En su esencia, implica
comprender y responder a las demandas del mercado, establecer relaciones
duraderas con la clientela y fomentar un intercambio provechoso tanto para la
empresa como para los consumidores (Gallardo, s.f.).

Por su parte, Kotler y Armstrong (2008) lo definen como: “Proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros
grupos e individuos. En un contexto de negocios mas limitado, marketing implica
el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones de alto valor con
los clientes”.

1.1.1. Los principios basicos del marketing

Los principios basicos del marketing son fundamentos esenciales que guian las
actividades de marketing de una empresa. Estos principios proporcionan una
base sélida para comprender y aplicar estrategias de marketing efectivas. Aqui
estan los mas importantes:

a) Entender al cliente: EI marketing comienza con una comprension profunda
de quiénes son los clientes de una empresa, qué necesidades tienen y
como se comportan. Esto implica realizar investigaciones de mercado,
analisis de datos y establecer perfiles detallados de los clientes.

b) Crear valor: La principal meta del marketing consiste en generar valor para
los clientes, lo cual implica proporcionar productos o servicios que
cumplan con sus necesidades de manera eficiente y superen sus
expectativas en términos de calidad, precio y atencion al cliente. Un
objetivo clave de la estrategia de marketing radica en diferenciar el
producto de los ofrecidos por la competencia. (Agencia COMUNICARE,
s.f.)

c) Segmentacion del mercado: Con las diversas necesidades y preferencias
de los clientes, el marketing emplea la segmentacion de mercado para
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d)

fragmentar el mercado en segmentos méas especificos y homogéneos.
Esta practica facilita que la empresa se centre en grupos particulares y
disefie estrategias mas eficientes para cumplir con sus exigencias.
(Gallardo, s.f.)

Posicionamiento: El posicionamiento se define como la percepcion que
una empresa desea crear en la mente de los consumidores en
comparacion con sus competidores. La forma en que se posiciona una
marca constituye el factor crucial para el éxito, la viabilidad y la
continuidad de un negocio en cualquier entorno (Kotler y Armstrong,
2003)

Marketing Mix: En este apartado nos tenemos que referir a las 4 P’s. Son
el conjunto de variables que pueden ser coordinadas, manejadas,
manipuladas o combinadas en un plan de marketing, con el propdsito de
producir, alcanzar o influir en la respuesta del mercado objetivo, cumplir
con los objetivos de marketing de la empresa y satisfacer las necesidades
del mercado objetivo y de sus clientes. Consiste en la combinacion de
cuatro elementos cruciales que se emplean para ejecutar de manera
efectiva una estrategia de marketing. Su funcion es esencial, ya que
implica la creacion de productos y servicios que satisfagan las demandas
de los consumidores, integrando el precio, la distribucion y la promocién
como una unidad coherente. (Vallet y Frasquet, 2005).

El producto abarca el disefio, las caracteristicas, la calidad y los beneficios
del producto o servicio ofrecido. Por su parte el precio engloba las
estrategias de fijacion de precios que reflejan el valor percibido por los
clientes y la estrategia competitiva de la empresa. La distribucion
comprende las estrategias para llevar el producto al mercado, incluyendo
canales de distribucion y logistica. Finalmente, la promocion engloba las
actividades de comunicacion utilizadas para informar, persuadir y recordar
a los clientes.

Grafica 1. Las 4 Ps que conforman el Marketing Mix.

4 Ps

Marketing Mix

PRECIO

PROMOCION

Fuente: Elaboracién propia.



1.1.2. El proceso de marketing en la empresa. Las estrategias de marketing

Se trata de un enfoque estructurado que las empresas utilizan para planificar y
ejecutar sus estrategias de marketing de manera efectiva. Este proceso consta
de cuatro etapas principales: andlisis, planificacion, implementacion y control.

En la primera etapa de andlisis, se recopila y analiza informacioén sobre el
mercado, los clientes, la competencia y otros aspectos relevantes, mediante
investigaciones de mercado, analisis demograficos y evaluaciones del entorno
competitivo. Esto incluye también una evaluacion interna de la empresa para
comprender sus fortalezas y debilidades en relacion con el mercado y la
competencia. A continuacion, en la planificacion se elabora un plan de marketing
detallado que establece los objetivos, estrategias y tacticas para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa. Se identifican los segmentos de mercado
objetivo, se definen las estrategias de posicionamiento y se determinan las
acciones especificas para implementar esas estrategias. El plan también incluye
un presupuesto detallado que asigna recursos financieros a cada actividad de
marketing planificada.

En la implementacion se llevan a cabo las acciones y actividades delineadas en
el plan de mercadeo, tales como el lanzamiento de nuevos productos o servicios,
campafias publicitarias, promociones de ventas, eventos de mercadeo, entre
otras iniciativas. Es crucial coordinar todas estas actividades para asegurar una
implementacion coherente y exitosa del plan. Por ultimo, la fase de control
implica supervisar y evaluar el rendimiento de las actividades de marketing en
relacion con los objetivos establecidos. Este proceso implica la medicion y
analisis de métricas clave, como las ventas, la cuota de mercado y el retorno de
la inversibn en marketing, entre otros aspectos. Cuando sea necesario, se
realizan modificaciones en el plan de marketing para mejorar su eficacia y
adaptarse a los cambios en el mercado o en la situaciébn empresarial.

Grafica 2. Proceso de marketing en empresa

s
4 4 4

/ Planeacion / \ - /" Control \
Desarrollar Implementacion Medir resultados
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Fuente: Elaboracién propia.

Las estrategias de marketing se pueden ver como todo el conjunto de acciones
gue se deben llevar a cabo con la finalidad de alcanzar un objetivo en marketing,



estos objetivos pueden ser: captacion de clientes, motivacidén de ventas, conocer
productos, entre otros.

Para obtener mejores resultados, dichas estrategias de marketing se focalizan
para el producto, para el precio, para la plaza y para la promocion. La tabla 1
recoge un grupo de posibles estrategias de marketing de acuerdo a las variables

de marketing mix.

Tabla 1. Estrategias de marketing segun las variables de marketing mix

las ganancias.

VARIABLE DESCRIPCION EJEMPLO-ACCIONES
PRODUCTO Las estrategias para el producto se | Lanzar nuevos productos, mejorar
centran en mejorar su calidad y | la calidad cambiando los insumos,
satisfacer las necesidades del | agregar caracteristicas Unicas,
consumidor, con el objetivo de | modificar el disefio o estilo para
aumentar la demanda y las ventas. hacerlo mas atractivo, cambiar la
marca o el empaque para destacar
en el mercado, y ofrecer servicios
adicionales como entrega a
domicilio o ampliar la garantia.
PRECIO se centran en determinar el valor | Estas estrategias pueden incluir fijar
monetario de un producto y las | precios bajos para captar
condiciones de pago que maximicen | rapidamente  mercado, precios

promedio para competir en base a
caracteristicas, o precios altos para
crear percepciones de calidad o
estatus. Se pueden ajustar los
precios para atraer mas clientes,
bloquear a la competencia o mejorar
la imagen del producto.

DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucién se
enfocan en llevar el producto hacia

Estas estrategias pueden incluir la
venta directa al consumidor final,

Estas estrategias abarcan la venta
personal, promocion de ventas,
publicidad, relaciones publicas,
marketing directo y merchandising
Estas acciones son esenciales para
generar conciencia de marca y
estimular la demanda del producto.

los puntos de venta adecuados para | trabajar con intermediarios
que esté disponible para los | minoristas o mayoristas, utilizar
consumidores en el momento | métodos de venta como llamadas
oportuno. telefénicas o correos electronicos,
aprovechar el comercio electrénico
o la venta en maquinas
expendedoras, y decidir sobre la
amplitud de la distribucién, ya sea

intensiva, selectiva o exclusiva.
PROMOCION Las estrategias de promocién | Ejemplos incluyen lanzar
buscan comunicar y persuadir a los | promociones de ventas como
consumidores sobre la existencia y | descuentos, ofertas especiales,
beneficios de un producto, con el | anunciarse en diarios, repartir
objetivo de estimular su compra. | volantes, obsequiar articulos

publicitarios, aumentar la publicidad
en diversos medios como carteles o
afiches, asi como establecer
presencia en plataformas digitales
como paginas web, redes sociales o
blogs para llegar a un publico mas
amplio.

Fuente. Adaptado de Crecenegocios, (2019).
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1.2. El concepto de marketing de servicios. Caracteristicas y
proceso de implementacion

Los servicios representan un desafio significativo para los gerentes de
marketing, ya que necesitan transmitir los beneficios de manera que se
relacionen con conceptos mas concretos y visuales. La calidad percibida es la
evaluacion que los consumidores hacen sobre el producto antes de adquirirlo,
ya que investigan antes de realizar una compra (Paredes, 2019).

En tal sentido, el Marketing de Servicios, se refiere a la aplicacion de estrategias
y técnicas de marketing especificamente adaptadas para promocionar servicios
en lugar de productos tangibles, estd compuesto por una amplia categoria que
tiene consigo un gran numero de estrategias cuyo objetivo es vender un sin
namero de cosas que no son productos tangibles, este tipo de marketing se
centra en la creacion de valor para los clientes a través de experiencias, donde
pueden estar incluidas servicios de indole personal centrados en por ejemplo:
atenciéon médica, tratamientos y cuidados para el cuerpo, eventos deportivos,
conciertos, entre muchos otros.

1.2.1. Caracteristicas del marketing de servicios

Como hemos visto en su definicion, los servicios poseen ciertos rasgos
caracteristicos que los hacen singulares y que deben ser tenidos en cuenta a la
hora de disefar su estrategia de marketing. A continuacion, los explicamos.

- Intangibilidad

Los servicios carecen de una forma fisica, lo que impide que interactien con
nuestros sentidos de manera convencional. No pueden ser percibidos a
través del tacto, el gusto, el olfato o la vista, lo que constituye su principal
distincién con los productos. Esta caracteristica presenta un desafio para los
especialistas en marketing de servicios, ya que necesitan asociar cualidades
tangibles a una oferta que es inherentemente intangible. La evaluacion de la
calidad de un servicio resulta complicada antes de su consumo o adquisicion.
Entre los servicios intangibles se encuentran las fusiones, franquicias,
peritajes, museos, educacion, seguros, mantenimientos, reparaciones,
arquitectura, distribucién y ventas por catalogo.

- Variabilidad

Cada servicio ofrecido es Unico y no puede replicarse exactamente, incluso
por el mismo proveedor. A diferencia de los productos, que pueden ser
producidos en serie de manera homogénea, los servicios no pueden ser
estandarizados de la misma manera. Por ejemplo, si se pide un café en un
local, el sabor puede ser consistente, pero la calidad del servicio puede variar
significativamente con cada interaccion. Los servicios estan intrinsecamente
ligados a procesos llevados a cabo por el personal, lo que los hace
susceptibles a variaciones humanas. La estandarizacion de los servicios
resulta complicada, lo que dificulta el manejo de su calidad.
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- Ser perecedero

Los servicios no pueden ser almacenados, devueltos o revendidos una vez
que han sido utilizados. Después de entregarse a un cliente, el servicio se
consume por completo y no puede ser transferido a otro cliente. Por ejemplo,
un cliente insatisfecho con el servicio de un barbero no puede devolver el
corte de cabello recibido; en el mejor de los casos, puede decidir no volver a
visitar al mismo barbero en el futuro. La capacidad ociosa en los servicios no
puede ser reservada, lo que genera costos significativos debido a
oportunidades perdidas.

- Inseparabilidad

Los servicios se producen y consumen simultaneamente, lo que dificulta su
separacion del proveedor. Por ejemplo, un corte de pelo se realiza y se
consume en el mismo momento, a diferencia de una hamburguesa para
llevar, que puede ser consumida horas después de su compra. Es dificil
distinguir al proveedor del servicio mismo, ya que estan intrinsecamente
ligados. A diferencia de los bienes, donde la produccion y el consumo son
procesos separados, en los servicios estos dos aspectos estan entrelazados.

- Propiedad

En la industria de servicios, la falta de propiedad es una diferencia
fundamental con respecto a la industria de productos. Los clientes solo
pueden acceder al uso de un servicio especifico, y el pago se realiza por
dicho acceso, uso o arrendamiento de elementos determinados.

1.2.2. Implementacién del marketing de servicios

La implementacion del marketing de servicios implica una serie de pasos y
acciones estratégicas para promover y mejorar la oferta de servicios de una
empresa. De acuerdo con Pursell (2021) dichas fases son las siguientes:

1. Examinar la situacion actual

Es fundamental realizar un analisis exhaustivo tanto interno como externo de
la empresa. Por un lado, esto implica identificar la estructura interna del
negocio, el nivel de servicio ofrecido, las necesidades que se buscan cubrir,
los aspectos diferenciadores y la experiencia del cliente. Por otro lado, se
debe evaluar la reputacién en el mercado, la competencia, las tendencias del
mercado y el contexto econémico y legislativo en el que opera la empresa.
2. Segmentacioén de clientes

Antes de implementar cualquier estrategia de marketing de servicios, es
esencial segmentar la audiencia para definir el perfil de cliente ideal. Esto
permitira comprender mejor las necesidades y deseos de los clientes en
relacion con los servicios intangibles. Ademas, servira como guia para dirigir
los esfuerzos y lograr conversiones a lo largo del ciclo de ventas, lo que
eventualmente aumentard la rentabilidad del negocio.

3. Establecer objetivos concretos

Basandose en el analisis previo de la empresa y de la audiencia objetivo, se
establecen metas claras y especificas para el negocio. Estas metas pueden
incluir objetivos como aumentar el conocimiento de la marca, lanzar nuevos
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servicios, incrementar las ventas, mejorar la imagen de marca o desarrollar
una presencia mas solida en las redes sociales.

4. Disefar la estrategia

Al definir la estrategia de marketing de servicios, es crucial tener en cuenta
las nueve variables que conforman el marketing mix digital de Philip Kotler:

v' Producto: Evaluar y ajustar los servicios ofrecidos, considerando la
posibilidad de agregar, modificar o eliminar servicios segun las
necesidades del mercado.

v Precio: Determinar la estrategia de fijacion de precios basada en la calidad
y los costos del servicio, considerando opciones como precios altos,
competitivos o bajos.

v Plaza: Optimizar los canales de distribucion de los servicios, explorando
nuevas ubicaciones o mejorando los canales digitales como el sitio web o
las redes sociales.

v" Promocion: Desarrollar una estrategia de marketing digital para dar a
conocer tus servicios y destacar sus beneficios.

v" Personas: Mejorar la experiencia del cliente y el seguimiento a lo largo del
ciclo de ventas, centrandote en las personas involucradas en el proceso,
tanto los clientes como el personal de la empresa.

v Procesos: Optimizar los procesos internos de la empresa para garantizar
una entrega eficiente y efectiva de los servicios.

v Evidencia: Utilizar estrategias de posicionamiento web y gestién de la
imagen de marca para hacer visibles tus servicios intangibles.

v"Involucramiento: Para generar un sentido de pertenencia en los usuarios
hacia la marca, es importante enfocarse en promover la participacion. Se
sugiere la creacién de comunidades tanto en linea como fuera de linea,
donde los usuarios tengan la oportunidad de contribuir y colaborar con la
marca. Esto facilitara la fidelizacién de los clientes.

v" Anticipacién: Este concepto implica la identificacion y captaciéon de
clientes basadndose en datos cuantitativos previamente recopilados. Para
lograrlo, se pueden emplear herramientas de monitorizacion y analisis de
datos.

5. Evaluar los resultados

Una vez que se ha implementado la estrategia de marketing de servicios, se

ha de establecer un plan de accion detallado que especifique

responsabilidades y plazos de ejecucion. Es fundamental medir regularmente
los resultados utilizando indicadores clave de rendimiento en marketing para
evaluar el éxito de tu plan y realizar ajustes segun sea necesario.

1.3. El marketing deportivo

Una vez visto el concepto de marketing de los servicios, nos centraremos en el
caso de los servicios deportivos puesto que son el objeto de esta investigacion.
Tras analizar su concepto nos ocuparemos de analizar su importancia creciente
dentro del mundo deportivo.
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1.3.1. Concepto y contenido del marketing deportivo

El marketing deportivo tiene dos objetivos principales: uno orientado hacia la
comercializacion de productos y servicios deportivos dirigidos a los
consumidores del deporte, y otro dirigido a promocionar productos de consumo,
industriales y servicios utilizando el deporte como herramienta promocional. En
definitiva, el marketing deportivo abarca todas las actividades destinadas a
satisfacer las necesidades de los consumidores del deporte, ya sean
participantes o espectadores, mediante intercambios comerciales (Mullin et al.,
2007).

Por su parte, para Molina y Aguiar (2003), el término "marketing deportivo" es
relativamente reciente y ha ganado mayor prominencia en las ultimas décadas,
especialmente en relacidon con el crecimiento y la evolucion de las actividades
comerciales dentro del &mbito deportivo a nivel internacional. Este enfoque de
marketing es fundamental en el mundo de los negocios deportivos, ya que
implica la capacidad de adaptarse y comprender la constante evolucién del
deporte para generar valor, generar entusiasmo y estimular el interés de los
consumidores, quienes buscan satisfacer sus deseos en este nuevo contexto
social. Ademas, el marketing deportivo persigue el objetivo de alcanzar un
rendimiento economico y financiero sobresaliente, diferenciando las marcas de
los competidores.

En este sentido, Rivera y Morelo (2012), describen al marketing deportivo como
un conjunto de actividades destinadas a comprender y satisfacer las
necesidades de las personas interesadas en consumir deporte. Esto se logra
mediante la creacion e intercambio de deseos y satisfactores entre organismos
y personas, de manera voluntaria y competitiva.

Rivera y Morelo (2012), sefialan que durante mucho tiempo se ha tenido una
perspectiva limitada y erronea del marketing, considerandolo anicamente como
actividades de ventas. Sin embargo, el marketing va mas alla de la venta en si
misma, ya que influye en las acciones estratégicas y operativas de las empresas
u organizaciones para satisfacer las necesidades de sus mercados.

En el contexto deportivo, el marketing juega un papel crucial en la mejora de la
competitividad de las organizaciones frente a diversas formas de consumo
deportivo, dada la creciente importancia economica del deporte y la amplia oferta
existente, que incluye entidades federadas, clubes, gimnasios, empresas de
recreacion y ocio, entre otros. El marketing deportivo puede ser utilizado para
promover lo siguiente, como vemos en la Tabla 2.

Tabla 2. Utilidades de promocion del marketing deportivo
La participacion en programas | La venta de productos relacionados
deportivos, tanto por parte de|con el deporte a seguidores vy
instituciones publicas como privadas. | practicantes del mismo.

La asistencia y fidelizacion de La venta de otros productos

espectadores. indirectamente relacionados con el
deporte a través de promociones y
patrocinios.
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Fuente: Elaboracion propia.

En tal sentido, el marketing deportivo es una disciplina que se centra en la
aplicacion de estrategias y técnicas de marketing en el contexto de la industria
deportiva. Su objetivo principal es promover eventos deportivos, equipos,
deportistas, marcas relacionadas con el deporte y productos asociados,
aprovechando la pasion y el interés que genera el deporte en la sociedad. Esto
implica la creacidbn y ejecucion de campafias publicitarias, patrocinios,
promociones, relaciones publicas y otras actividades destinadas a mejorar la
visibilidad, el compromiso y la rentabilidad de las entidades deportivas y sus
asociados. ElI marketing deportivo busca conectar a las marcas con los
aficionados y consumidores a través de experiencias emocionales vy
asociaciones positivas con el mundo del deporte.

1.3.2. Importancia y relevancia del marketing deportivo en la industria del
deporte

La televisién ha sido un factor importante en el rapido desarrollo de la industria
del deporte, pero en la actualidad, los medios digitales estan cobrando cada vez
mas importancia en el &mbito econdémico del deporte, ejemplo de ello el fatbol.
El futbol, como deporte principal, esta contribuyendo significativamente al
crecimiento econdémico a través de nuevas alianzas en Internet, el merchandising
y las politicas de producto deportivo.

En este sentido, Molina y Aguiar (2003) identifican seis etapas clave en la
evolucién del negocio deportivo, desde la revolucion industrial hasta la aparicion
de las nuevas tecnologias y las redes sociales:

v El surgimiento de la revolucion industrial y la fundacion de clubes

deportivos.

v El aumento de las competencias a nivel local e internacional.

v' La profesionalizacion del deporte y la adopciéon de enfoques

empresariales racionales en Estados Unidos y Europa.

v' El desarrollo y liderazgo del marketing deportivo como vinculo entre el
mercado empresarial y el deportivo, lo que representa un cambio en la
percepcion del deporte de un simple juego a un espectaculo.

El papel crucial de los medios de comunicacion masiva.
La llegada de nuevas tecnologias, como los juegos deportivos virtuales, y
la aparicion de las redes sociales.

AN

En la practica deportiva, es importante distinguir entre diferentes tipos de
organizaciones deportivas, que van desde aquellas dirigidas al publico en
general hasta las orientadas a la competencia de alto rendimiento. Estas
organizaciones tienen como objetivo fomentar la participacion en el deporte y
compiten entre si para alcanzar sus objetivos (Riveray Morelo, 2012).
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1.4. Estrategias del marketing deportivo

Las estrategias de marketing deportivo varian dependiendo del tipo de empresa
y su sector de actividad, pero en general estan orientadas hacia el consumidor
de productos deportivos, con el objetivo de encontrar una ventaja competitiva
diferenciadora y sostenible. En este contexto, el deporte ha evolucionado para
convertirse en una importante fuente de simbolos y representaciones sociales
con una gran influencia. Por lo tanto, las empresas no dudan en utilizar
campanas publicitarias para generar nuevas necesidades e influir en el
comportamiento de las personas.

Para lograr que una marca se posicione por encima de otras en la mente de los
consumidores, es crucial que las empresas se identifiquen con los valores y
atributos de sus marcas. Esto les permitird buscar los canales y estrategias de
marketing méas apropiados para llegar de manera directa y efectiva a su publico
objetivo. Al definir sus objetivos, las empresas pueden optar por diversas
estrategias, tales como el Marketing Mix, el Licensing en el Marketing deportivo
y el patrocinio deportivo.

1.4.1. Marketing mix deportivo

El mercado, representado por las Ps (producto, precio, plaza, promocion y
relaciones publicas), se centra en la creacion de productos que satisfagan las
necesidades del consumidor, ofreciéndolos a un precio especifico, en lugares
determinados y promocionandolos de manera efectiva para facilitar el
intercambio y desarrollar relaciones duraderas.

Para el marketing deportivo, estas estrategias son fundamentales, donde el
producto deportivo se amplia méas alla del juego en si mismo, abarcando todo el
entorno que lo rodea, desde la experiencia previa al partido hasta los elementos
periféricos como la orquesta o las animadoras

Por otro lado, la fijacion de precios se vuelve crucial, ya que influye en la
percepcion del valor por parte del consumidor, como se evidencia en las ligas
deportivas norteamericanas Por su parte, la promocion y la comunicacion son
esenciales para posicionar el producto y su imagen, mientras que la ubicacion
cobra importancia para maximizar la exposicion en eventos deportivos. Por
altimo, las relaciones publicas desempefian un papel vital en la gestién de la
percepcion publica y la comunidad, involucrando aspectos como las relaciones
con los medios de comunicacion, la comunidad y los empleados, entre otros.
(Mullin et al., 2007).

1.4.2. Licensing en el Marketing Deportivo

El concepto de "licensing” se refiere a la gestion y explotacion de una marca a
través de productos, servicios y promociones, siendo una extensién de un
negocio central ya establecido. Se trata de ampliar la presencia de una marca
consolidada hacia nuevos productos, servicios y promociones, generando asi
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una nueva fuente de ingresos para una institucion deportiva. (Molina y Aguiar,
2003)

1.4.3. Patrocinio deportivo

El patrocinio deportivo es una estrategia de marketing que busca asociar una
marca con valores, eventos o personas relacionadas con el deporte, con el fin
de promover la venta de productos y transmitir esos valores. El enfoque del
patrocinio no es vender el patrocinio en si, sino adaptar el negocio para satisfacer
las necesidades del patrocinador y su audiencia objetivo. En este contexto, se
busca atraer a pocos patrocinadores que ofrezcan una cantidad considerable de
dinero para garantizar una atencion mas personalizada.

El proceso de patrocinio deportivo implica seleccionar patrocinadores segun
diferentes criterios, como el tipo de empresa, su mercado objetivo y su alcance
territorial. Se busca no solo motivar a los consumidores, sino también construir
relaciones solidas y generar identificacion con la marca. El patrocinio ofrece
acceso a canales de comercializacion y ventajas estratégicas que permiten a las
empresas destacarse y competir de manera efectiva. Se establecen alianzas
entre el patrocinador y el club deportivo, buscando un beneficio mutuo en el
negocio.

La estabilidad en las relaciones de patrocinio es beneficiosa tanto para los
promotores deportivos como para los patrocinadores, ya que proporciona
seguridad financiera y claridad en la difusion del mensaje de patrocinio. Ademas,
el éxito del patrocinio deportivo se mide no solo en términos financieros, sino
también en el logro de objetivos y la visibilidad de la marca en eventos deportivos
y medios de comunicacion.

En este sentido, existen las denominadas politicas de patrocinio que en el ambito
del deporte pueden dividirse en dos tipos: abierta y descentralizada, y
centralizada. Estas politicas son influenciadas por varios factores, como el
presupuesto disponible, el mercado objetivo y el tipo de instituciébn o evento
deportivo. La estrategia de patrocinio abierta y descentralizada implica la
participacion de varios patrocinadores, quienes aportan fondos para obtener
derechos vy visibilidad en diversos aspectos del evento deportivo. Por otro lado,
la politica de patrocinio centralizada se basa en un patrocinador principal que
aporta una suma significativa de dinero para publicitar su marca en la camiseta
del equipo u otros aspectos destacados del evento.

Para implementar cualquiera de estas politicas, las empresas deben considerar
factores como la percepciéon de la marca por parte de los consumidores y la
adecuacion de la asociacion con la institucion deportiva en términos de objetivos
y valores. Ademas, existen diversas alternativas de patrocinio para las
empresas, como la asociacion de la marca con la indumentaria del equipo, el
desarrollo de camparfias de publicidad y comunicacion relacionadas con el
deporte, y la realizacion de eventos promocionales en las instalaciones
deportivas. Estas opciones ofrecen a las empresas la oportunidad de aumentar
su visibilidad, promover sus productos y servicios, y establecer relaciones solidas
con los consumidores. (Molina 'y Aguiar, 2003)
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1.5.

Usos del Marketing Deportivo. Los modelos del marketing
deportivo

El marketing deportivo se utiliza para promover productos, servicios, marcas o
eventos a través del deporte, aprovechando su popularidad y el vinculo
emocional que genera entre los aficionados. Algunos de los usos mas comunes
del marketing deportivo incluyen:

1.

Patrocinio de equipos y eventos: Las empresas patrocinan equipos
deportivos, eventos o atletas para aumentar la visibilidad de su marca y
asociarla con valores positivos relacionados con el deporte.

Publicidad en estadios y eventos: Las marcas colocan publicidad estatica
o0 interactiva en estadios, campos deportivos y eventos para aumentar su
exposicion y llegar a una audiencia comprometida.

Comercializacion de productos y servicios deportivos: Las empresas
venden productos y servicios relacionados con el deporte, como ropa
deportiva, equipamiento, entradas para eventos deportivos, membresias
de gimnasios, entre otros.

Activacion de marca: Las empresas crean campafas de marketing
creativas y experiencias interactivas en torno a eventos deportivos para
involucrar a los consumidores y aumentar el reconocimiento de la marca.
Marketing digital y redes sociales: Las marcas utilizan plataformas
digitales y redes sociales para promover contenido relacionado con el
deporte, interactuar con los fans, aumentar el compromiso y amplificar el
alcance de sus mensajes.

Desarrollo de asociaciones estratégicas: Las marcas se asocian con
equipos, atletas o eventos deportivos para crear camparfas conjuntas que
generen valor tanto para la marca como para la entidad deportiva.

Para esto es necesario segun Molina y Aguiar (2003) tomar en consideracion los
5 modelos del marketing deportivo, tal como se muestra en la tabla 2:

Tabla 3. Cinco modelos del Marketing Deportivo.

» Este enfoque es liderado por la alta direccién de las organizaciones deportivas y establece
estrategias comerciales que se relacionan con empresas mediante acuerdos de patrocinio,
asociaciones de co-branding o joint ventures adaptadas a las diversas dreas de negocio.

* Este es el modelo adoptado por las instituciones deportivas que se encuentran cotizando en bolsas
de valores, donde las iniciativas son lideradas por inversores que cuentan con equipos profesionales
dedicados a la explotacidon comercial, el merchandising y la gestion de los sitios web.

¢ El modelo de asociaciones deportivas que gestiona las selecciones nacionales como una marca,
como lo hace la FIFA, que establece su propia infraestructura y también maneja la comercializacion
de sus derechos comerciales internamente.

* Este enfoque de gestion se basa en considerar las ligas o competiciones como marcas reconocidas.
Ejemplos de esto incluyen la Férmula 1, la NBA y la NASCAR.

* Este modelo se refiere a las organizaciones deportivas sin animo de lucro que carecen de derechos
federativos, de televisién y de promocién.

Fuente: Elaboracion propia
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BLOQUE 2. LA FORMULA 1: ORIGEN, EVOLUCION Y
SEGUIMIENTO EN ESPANA

Tomando en consideracion lo expuesto por BluCactus (2024), la Formula 1 ha
experimentado una fascinante trayectoria desde sus inicios hasta convertirse en
uno de los deportes de motor mas populares y lucrativos del mundo. Iniciada en
la década de 1950, esta competicion de automovilismo ha evolucionado
significativamente en términos de tecnologia, seguridad, y alcance global. Lo que
comenz6 como una serie de carreras de velocidad en Europa ha crecido hasta
convertirse en un fenédmeno global, con carreras en varios continentes y una
audiencia televisiva masiva.

El aspecto empresarial de la Formula 1 también ha sido fundamental en su
desarrollo. A lo largo de las décadas, ha sido impulsada por inversiones
considerables de patrocinadores, fabricantes de automoviles y redes de
television. El deporte ha sido pionero en la comercializacién y el patrocinio
deportivo, con equiposy pilotos que representan a marcas globales de renombre.
El modelo de negocio de la Formula 1 se ha vuelto cada vez més sofisticado,
con la venta de derechos de transmision, acuerdos de patrocinio multimillonarios
y la organizacién de carreras en nuevas regiones del mundo.

Ademas de su éxito comercial, la Férmula 1 ha traido consigo un campo de
innovacion tecnoldgica en la industria automotriz, con avances que a menudo se
filtran hacia los vehiculos de produccién en masa. Sin embargo, también ha
enfrentado desafios, como la necesidad de equilibrar la seguridad de los pilotos
con la emocion y la velocidad que atraen a los aficionados.

2.1. Origen y evolucion de la Formula 1

La Formula 1 (F1) tiene su origen a principios del Siglo XX, alcanzando su auge
en los afos de entreguerras. El nombre de la categoria se debe a que, aquellos
coches que se inscribian en las carreras debian seguir una ‘férmula’ para cumplir
las especificaciones técnicas en cuanto a peso, cilindrada y potencia. En un
primer momento, se llamaria Formula A pero en poco tiempo cambiarian la A por
el 1 para recalcar que eran la primera especialidad en importancia en el mundo
del motor.

Después de la Segunda Guerra Mundial, se viviria una revolucion dentro del
mundo del automovilismo, creandose la Federacion Internacional del Automovilt
(FIA). No seria hasta 1950 cuando se cre6 un Campeonato Mundial de Pilotos y
tuvo lugar el primer Gran Premio de la era moderna.

El primer Gran Premio de Férmula 1 moderno se celebraria ese afio, 1950, el 13
de mayo en el circuito de Silverstone, Inglaterra. El ganador de esa carrera, y de

1 La FIA es una organizacién sin animo de lucro que incluye 268 organizaciones automovilisticas
de 143 paises. Es conocida por regular las competiciones de automadviles mas importantes, pero
su ambito de aplicacién incluye todos los aspectos del automovil, las carreteras, movilidad, el
medio ambiente o la seguridad vial.
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esa forma, primer ganador de la F1, seria el italiano Giuseppe Farina a bordo de
su Alfa Romeo.

De acuerdo con la pagina StatsF1.como, “hasta el 2022, ultima temporada al
completo terminada, se han disputado 72 temporadas del Campeonato Mundial
de Formula 1. En estos afios, el piloto con mas temporadas disputadas ha sido
Fernando Alonso con 20, seguido de Rubens Barrichello y Michael Schumacher,
ambos con 19. En cuanto a pilotos mas laureados, encontramos a Lewis
Hamilton como el piloto con més victorias con 103, seguido de Michael
Schumacher (91) y Sebastian Vettel (53). En cuanto a titulos Mundiales de F1,
en este caso tanto Schumacher como Hamilton se reparten el triunfo con 7 titulos
cada uno, seguido de Juan Manuel Fangio, con 5”.

Desde los afios 70, momento en el que se empezarian a comercializar los
derechos televisivos y comerciales del mismo, era el britAnico Bernie Ecclestone,
quien fuera su duefio, debido a su gran visién de negocios que le haria apostar
fuerte en la compra de la categoria. En 2005, la F1 no atravesaba su mejor
momento y seria comprada por “CVC Capital Partners?”, pero en la practica
nada cambiaria y es que este fondo nombraria a Ecclestone gestor de la
categoria.

El gran cambio en la Férmula 1 llegaria de cara a la temporada 2017 cuando el
Grupo Liberty Media® adquiri6 la categoria tras cerrar un acuerdo con CVC. El
fondo de capital riesgo acordo6 vender a Liberty Media el 100% de Formula One
Management (FOM), empresa que controla la competicién. Esta venta estaria
valorada en mas de 8.000 millones de dolares; 4.000 millones en términos de
capital y otros 4.000 correspondientes a deuda.

Con la llegada del grupo americano, sus primeros objetivos serian darle un
lavado de cara al deporte, intentando hacerlo mas accesible para el publico,
sobre todo el joven, y también buscaria mas presencia en redes sociales. Segun
las propias palabras del nuevo duefio, querian “americanizar’ la F1. Ademas,
para ello, apartarian de sus labores a Ecclestone, relevandole a un puesto
honorifico, algo que no le gustaria. “Mi nueva posicidon es una expresion
americana. Una especie de presidencia de honor. Utilizo este titulo sin saber ain
qué significa” (Bernie Ecclestone, 2017)

En los primeros afos, seria Chase Carey -una de las caras visibles de Liberty
Media- quien lideraria la F1, ayudando a este lavado de cara. En 2019, seria el
primer afio de beneficios de la F1 tras la compra por parte de la compaiiia.

“En 2017, la categoria anuncio la pérdida de 37 millones de ddlares. En la
campafa 2018, la situacion no mejoro y el dafo se elevo hasta los 68 millones

2 CVC es una entidad de capital riesgo britanica. Desde 1981 ha realizado mas de 250
inversiones de capital riesgo en un amplio rango de paises y sectores. En definitiva, es una
compafiia que compra empresas en crisis, las refleja y las vende cuando valen mucho mas.

8 Liberty Media Corporation es una empresa estadounidense de medios de comunicacién de
masas controlad por su presidente y propietario, John C. Malone.
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de délares, casi el doble. Ahora en 2019, la Formula 1 ha visto beneficios cifrados
en 17 millones de délares después de tres afios en rojo” (SoyMotor.com, 2020)

Con la categoria estabilizada en términos econdémicos, Chases Carey decidiria
dar relevo en su puesto a dos caras conocidas de la F1; Stefano Domenicali
(antiguo jefe de equipo de la Scuderiaa Ferrari) seria el nuevo presidente y
director ejecutivo mientras que Ross Brawn (antiguo jefe de equipo de Mercedes
F1 Team) seria el nuevo director gerente de deportes de motor. Chase Carey
pasaria a ser presidente no ejecutivo. Puestos que mantienen en la actualidad.
americana. Una especie de presidencia de honor. Utilizo este titulo sin saber aiin
qué significa” (Bernie Ecclestone, 2017)

En los primeros afios, seria Chase Carey -una de las caras visibles de Liberty
Media- quien lideraria la F1, ayudando a este lavado de cara. En 2019, seria el
primer afio de beneficios de la F1 tras la compra por parte de la compainiia.

“‘En 2017, la categoria anuncié la pérdida de 37 millones de ddlares. En la
campafa 2018, la situacion no mejord y el dafio se elevé hasta los 68 millones
de dolares, casi el doble. Ahora en 2019, la Férmula 1 ha visto beneficios cifrados
en 17 millones de doélares después de tres afios en rojo” (SoyMotor.com, 2020)

Con la categoria estabilizada en términos econdmicos, Chases Carey decidiria
dar relevo en su puesto a dos caras conocidas de la F1; Stefano Domenicali
(antiguo jefe de equipo de la Scuderiaa Ferrari) seria el nuevo presidente y
director ejecutivo mientras que Ross Brawn (antiguo jefe de equipo de Mercedes
F1 Team) seria el nuevo director gerente de deportes de motor. Chase Carey
pasaria a ser presidente no ejecutivo. Puestos que mantienen en la actualidad.

2.2. Historia de la Formula 1 en Espafia

Pese a que, en sus inicios, la mayor parte de la tradicién y aficion de la F1 era
inglesa, debido al gran furor a principios del Siglo XX por la automocion en el
Reino Unido, cada pais se ha ido haciendo su propia historia en este deporte,
también Espafia.

En los afos de historia de este deporte, han sido quince los pilotos espafioles
gue han participado, pero no seria hasta la llegada de Fernando Alonso (2001)
y este comenzaria a conseguir sus grandes éxitos, cuando la F1 comenzaria su
verdadero auge en Espafia. Pero no solo contamos con buenos pilotos, sino que
también hemos albergado un Gran Premio en seis circuitos espafioles diferentes
y contamos durante tres temporadas (2010 a 2012) con un equipo espaiiol,
Hispania Racing Team (HRT). La tabla 3 recoge los diferentes pilotos con los
gue ha contado Espafia a lo largo de la historia.

Tabla 4. Lista de pilotos espafioles en la historia de la F1.

NOMBRE DEL PILOTO EQUIPOS Y ANOS N° TEMPORADAS
: : - Milano (1951)
FEMESET EEE - Maserati (1954 y 1956-1958) 5
Juan Jover Safiés - Milano (1951) 1
Alfonso de Portago - Ferrari (1956-1957) 2
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Antonio Creus - Maserati (1960) 1
- Lotus (1970)

Alex Soler-Roig - March (1971) 3
- BRM (1972)
- RAM (1976)

- . - Iberia Airlines F1 (1977)

SRR = - Centro Asegurador (1978) 4
- LBT Team (1982)

Emilio Zapico - Williams (1976) 1
Adrian Campos - Minardi (1987-1988) 2
Luis Pérez Sala - Minardi (1987-1988) 2

- Arrows (1999-2000)
- Jaguar (2001-2002)
Pedro de la Rosa - McLaren (2005-2006) 9
- Sauber (2010-2011)
- HRT (2012)
Marc Gené - Minardi (1999-2000) 4

- BMW Williams (2003-2004)

- Minardi (2001)

- Renault (2002-2006 y 2008-2009)
- McLaren (2007 y 2015-2018) 20
- Alpine (2021-2022)

- Aston Martin (Actualidad)

Fernando Alonso

Jaime Alguersuari - Toro Rosso (2009-2011) 3
: - Caterham (2014)
kel - Marussia (2015)

- Toro Rosso (2015-2017)
- Renault (2017-2018)
- Mclaren (2019-2020)
- Ferrari (2021-Actualidad)

Fuente: Elaboracion propia con los datos de la web “DAZN".

Carlos Sainz

En los comienzos de la F1, los afios 50, corrieron tres pilotos espafioles,
Francisco Godia, Juan Jover Safies y Alfonso de Portago. Este ultimo
conseguiria el primer podio*. Ademas, contamos con el primer circuito espafiol
en la F1, el de Pedralbes, situado en Barcelona.

Ya en los afos 60 llegd a la F1 Antonio Creus, y con ella la disputa del Gran
Premio de Espafa, que finalmente se movié de Barcelona a Madrid, siendo el
circuito del Jarama quien alberg6 durante esos afos las carreras en nuestro pais.
En la siguiente década, los 70, fue el circuito urbano de Montjuic el anfitrion de
la carrera de F1 en Espafia, pero este seria cancelado en 1975 debido a su
peligrosidad (no en vano se produjo la muerte de varios espectadores en la grada
tras un accidente del piloto Rolf Stommelen). En esta década contamos con Alex
Soler-Roig que no logré conseguir ningun resultado destacado. Jarama volveria
a tomar el relevo de Montjuic hasta 1981 y con la llegada de la década de los 80
contamos con la llegada de pilotos espafioles como Emilio Zapico y Emilio de
Villota, éste ultimo gran conocido en el mundo del motor por fundar en 1980 su
propia escuela de pilotos “Escuela de Pilotos Emilio de Villota”, ademas de ser
galardonado en ese mismo afio con el premio nacional al mérito deportivo
entregado por S.M. el Rey Juan Carlos I.

4 Podio o poédium se compone de tres escalones sobre los que se sitian los premiados,
situandose el tercero a la izquierda, el segundo a la derecha y el ganador al centro.
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En 1986 el circuito de Jerez tomaria el relevo y con ello lleg6 el debut de Adrian
Campos en 1987, quién correria durante dos temporadas compartiendo equipo
con otro espafiol, Luis Pérez Sala, siendo asi la Unica pareja de pilotos
totalmente espafioles que ha tenido en toda la historia la Formula 1. Ya en la
década de los 90 llegaria el circuito de Montmeld, en Catalufia (circuito que sigue
acogiendo la categoria en Espafa).

Una nueva hornada de pilotos espafioles lleg6 a la F1 a finales del Siglo XX, y
es que se estrenaron en la categoria Pedro Martinez de la Rosa y Marc Gené.
Ambos lo harian gracias a la inmersion de las marcas espafiolas en la F1y es
que el primero estaria apoyado por Repsol en el equipo Arrows y el segundo por
Telefdénica en el equipo Minardi.

Pese a que los comienzos de ambos pilotos fueron bastante exitosos, puntuando
incluso en la primera carrera, y la F1 comenzaba a ser mas conocida en nuestro
pais, el verdadero auge no llegaria hasta la llegada de Fernando Alonso.

El piloto asturiano llegd a la F1 en 2001 y pese a hacerlo en uno de los equipos
mas humildes (Minardi) sus actuaciones no pasaron desapercibidas y en el afio
2003 tuvo su oportunidad en un equipo puntero, Renault. Ese mismo afio, en el
circuito de Malasia consiguié su primera pole position® y el afio siguiente, 2004
en Hungria su primera victoria. A partir de ahi, todo lo conseguido por el piloto
asturiano es historia,369 grandes premios disputados, 2.203 puntos alcanzados,
32 victorias, 104 podios, 22 poles y, por supuesto, 2 titulos Mundiales de Formula
1, algo que ha llevado al campeonato a ser uno de los deportes mas seguidos
en Espafia, tan solo por detras del futbol.

Pese a tener un pequefio parén los afios 2019 y 2020, Fernando Alonso lleva en
la Férmula 1 desde el afio 2001 hasta la actualidad, y en esos afios ha
continuado coincidiendo con varios pilotos espafioles. En 2009 llegé a la
categoria Jaime Alguersuari, que debuto el 26 de julio y se convirtié con 19 afios
y 125 dias en el piloto mas joven en debutar en la F1. En 2014 haria lo propio
Roberto Merhi sin resultados destacables y, por dltimo, en 2015 debutaria Carlos
Saiz, unico piloto espafiol que continda en la competicién junto a Fernando
Alonso y el segundo mas laureado para nuestro pais con 174 grandes premios
disputados, 3 poles, 15 podios y 1 victoria.

2.3. Evolucidn y seguimiento mediatico de la Formula 1 en Espafia

En Espafia, la F1 también ha sufrido grandes cambios de seguimiento, tanto en
television como en la asistencia al circuito, situado en Barcelona. Tras un gran
bajon, tanto de audiencia como de asistencia al circuito entre los afios 2015 y
2019, en la actualidad la categoria reina del automovilismo vuelve a estar en
MAaximos en nuestro pais.

5 Primera posicién que ocupa un piloto en la parrilla de salida de cara a una carrera
automovilistico o de motos.
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Para Espaia, hay dos hechos que podemos considerar diferenciales a hora de
analizar el seguimiento de la F1 y es el fendmeno de Fernando Alonso y el otro,
el paso de la competicion a la television de pago, el cual le costdé muchos
espectadores en nuestro pais.

Grafico 3. Evoluciéon audiencia de la F1 en Espana de 2003 a 2020
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Fuente: Elaboracion propia con datos de audiencia de FormulaTV.com

El seguimiento de la F1 por television en Espafia se ha visto siempre
condicionada por los resultados de Fernando Alonso, como pasamos a analizar.
En el afio 2003, la competicién todavia se emitia por TVE1 y el seguimiento
todavia no era de masas ya que no llegaban al millén y medio de espectadores
de media, nada comparado con lo que estariamos por vivir.

Durante la época entre 2004 y 2008, la F1 se podria seguir en Espafia a través
de la cadena privada, Telecinco, dejando atras asi la época de la television
publica. Pese a algunas quejas por parte de los espectadores debido a la
inclusion de anuncios en las retransmisiones, seria la mejor época en cuanto a
audiencias, debido a la consecucién de dos titulos mundiales por parte de
Fernando Alonso. El afio 2007 sigue siendo a dia de hoy, el mas seguido de la
historia en nuestro pais con una audiencia media de 4.600.000 espectadores.
Siendo asi el deporte mas seguido, incluso por delante del fatbol.

En 2009, la F1 aterrizaria en La Sexta, un canal de nueva creacion, en el que,
en un primer momento, en esos afios, no todo el mundo tenia sintonizado, motivo
por el cual, ese afio se sufrié una caida de audiencia. A partir de ese momento
la audiencia variaria dependiendo los afos en que Fernando Alonso lucharia por
el mundial de F1 hasta la ultima carrera (2010 y 2012), en la que ambos afios
superaria de media los 4 millones de espectadores (4.162.000 en La Sexta y
4.180.000 en Antena 3, respectivamente) y los afios en los que llegaria sin
opciones a la ultima carrera y las audiencias disminuirian, pero siempre por
encima de los 3 millones de espectadores de media.

El afio 2015, el dltimo con Antena 3 como tenedora de los derechos de la F1,
comenzaria el verdadero declive en nuestro pais del seguimiento de la F1.
Aquella temporada, en la que Fernando Alonso no tendria buenos resultados
deportivos debido a la marcha de la Scuderia Ferrari, seria la primera en mas de
10 afios en la que la audiencia media bajaria de los 2 millones de espectadores.
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Pero la gran marcha de espectadores llegaria a partir de 2016, donde la F1
venderia los derechos de television, por primera vez en Espania, a la television
de pago, en este caso Movistar Plus. La bajada de audiencia en television y los
elevados costes de los derechos de la F1 haria que no fuera rentable para
ninguna television en abierto emitir la competicion.

Desde el afio 2016 hasta 2020, la audiencia de la F1 en Espafa se resentiria
gravemente, y es que la audiencia media seria de 307.000 espectadores en
2016, 304.000 espectadores en 2017 y 240.000 en 2018. Las temporadas 2019
y 2020, Fernando Alonso dejaria temporalmente la F1 en busca de nuevas
oportunidades en otras competiciones. Este hecho haria que, en 2019, tan solo
una media de 150.000 espectadores seguiria la F1 en Espafia, Esto supone una
pérdida del 96,74% de la audiencia con respecto a 2007, la temporada mas
seguida de la historia. Pero a partir de la temporada 2021, con la vuelta de
Fernando Alonso y con el impacto de las decisiones de marketing de la F1, la
audiencia volveria a despuntar en nuestro pais.

Grafica 4. Evolucion audiencia de la F1 en Espafia de 2015 a 2023*
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En 2021, Espafia comenzaria a repuntar en audiencias en F1, gracias al
fendmeno de marketing de la F1, que comenzaria a tener sus efectos positivos
en nuestro pais, pero también gracias a la vuelta de Fernando Alonso a la
categoria y las buenas actuaciones de nuestro otro piloto, Carlos Sainz Jr. Los
derechos de retransmision cambiarian de manos de Movistar Plus a la
plataforma DAZN pero seguiria igualmente emitido en la television de pago.

La temporada 2022 tuvo una media de audiencia de 470.000 espectadores la
pasada temporada, 2023, la audiencia media esta cercada a los 900.000
espectadores. Esto supone una mejora de audiencia del 900% con respecto a la
temporada 2019 donde se registré ese minimo histérico del que hablamos antes.

Pero no solo podemos ver esta evolucion en las audiencias televisivas, sino

también en la asistencia al Circuit de Barcelona-Catalunya, el cual lleva
acogiendo el Gran Premio de F1 de manera ininterrumpida desde el afio 1991.
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De igual manera, la asistencia al circuito también se ha visto condicionada por
Fernando Alonso y sus resultados. Los afios dorados se vivieron entre 2005 y
2008, coincidiendo con los afios que mas audiencia también tenia la F1 en
television, pero, tras estabilizarse los datos, vemos como desde 2013
comenzaria a bajar de nuevo la asistencia al circuito de manera significativa.

Grafica 6. Evolucion de asistencia en F1 al Circuit de Barcelona de 2017-2023.
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Los afios siguientes no serian mucho mejores y es que, en 2019 se registraria la
cifra mas baja de espectadores desde 1999, siendo la peor del actual siglo, sin
Fernando Alonso en pista, aungue si lo estaba en ese momento Carlos Sainz.
Tras estos datos y la pandemia del covid-19 en la que no habria asistencia de
publico a los circuitos, la Formula 1 volvié a abrir sus puertas en 2022 en Espafia
por todo lo alto, con cifras espectaculares que incluso volverian a mejorar este
afio 2023.

Este afio, un total de 292.488 espectadores asistieron al Circuit de Barcelona,

siendo asi la cuarta mejor cifra histérica de asistencia al evento, tan solo por
detras de 2007, 2006 y 2005, en pleno auge de Fernando Alonso en Renault,
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con sus dos titulos mundiales. La cifra de 2023 supone una gran mejora del
82,32% con respecto a la mala cifra que resulté en 2019, y poniendo asi los
ladrillos de la creacion de nuevos fans que haran que la F1 siga siendo tan
importante en nuestro pais.

Podemos ver, como en Espafa funcionan las nuevas medidas de marketing de
Liberty Media también en los circuitos y es que el jueves acudieron 8.422
personas a visitar el Pit Walk del que hablamos en puntos anteriores, una gran
cifra teniendo en cuenta que es un dia tan solo para actos promocionales como
ese, sin actividad de monoplazas en pista.

La F1 en Espafia en la actualidad es, de nuevo, un deporte de masas que supera
en muchas ocasiones a La Liga de futbol espafiol, tal y como podemos ver en
esta cabecera de la noticia de Motorpasion.com

Figura 1. Cabecera de noticia sobre audiencia
Fernando Alonso derroté al Barga. La Formula 1
tuvo mas audiencia de TV que el partido
estrella de LaLiga de futbol

‘=~

Fuente: Motorpasion.com

Para conocer mejor lo que esta significando de nuevo este deporte en Espafia
nos apoyaremos en las palabras de Antonio Lobato, la voz de la F1 en nuestro
pais desde hace 20 afios, quién lo explica de la siguiente manera en la Cadena
Cope. “Las audiencias de la F1 en la television de pago en Espafia son
realmente buenas, pero hay mas. La clave es lo apasionadamente enganchados
que estan los chavales jévenes. Esto no le pasa al futbol, ni a las motos ni a casi
ningun deporte. La F1 es un fendmeno social ahora mismo en Espafia y Stefano
Domenicali, maximo responsable de la F1 lo sabe, es un mercado super
emergente, pero lo mas importante, emergente de gente joven. Me paran chicos
de 12 o 13 afios y me dicen ‘Venga Lobato, vamos Alonso a por la 33’. Yo les
digo que porqué esa pasion si nunca vieron antes ganar a Fernando Alonso por
su corta edad y ellos me dicen que se lo contaron sus padres y han podido ver
muchas cosas del pasado gracias a las redes sociales. Es una cosa increible”.
(Antonio Lobato, 2023).
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BLOQUE 3. LA COMUNICACION PROMOCIONAL EN LA
FORMULA 1. EL PAPEL DE LIBERTY MEDIA

La Formula 1 ha vuelto a convertirse en uno de los deportes mas populares y
seguidos en el mundo, pero veniamos de épocas en las que no fue asi. Tras
2008, la audiencia y espectadores en circuito del deporte comenzo6 a disminuir
de forma preocupante hasta llegar a tocar fondo en el afio 2017, en el momento
que la Formula 1 habia perdido 352 millones de espectadores en todo el mundo.

Al hablar de la disminucién de espectadores, también podemos comprobar como
el impacto de los patricios en la F1 disminuia y es que, a menor visibilidad, menor
impacto para ellos.

3.1. La comunicacién promocional en la Formula 1. El patrocinio y
branding

Los patrocinios han sufrido mucha evolucién durante estos afios en la Formula
1. Los primeros aparecieron en la década de 1960, cuando los tradicionales
colores nacionales que habian usado los monoplazas hasta entonces,
empezaban a ser reemplazados por acuerdos de patrocinio que se fueron
haciendo mas extensos con los afios y ya en la década de 1970 era comun ver
los nombres y logotipos de compafiias, por ejemplo, tabacaleras, bebidas
alcohdlicas o fabricantes de automoviles en los monoplazas.

La simbiosis de la Formula 1 y los patrocinadores es innegable. Por un lado, los
patrocinadores han contribuido a la evolucion y el éxito del deporte, ofreciendo
importantes inyecciones financieras que han permitido a los equipos invertir en
tecnologia, 1+D y desarrollo de pilotos, haciendo que se pudieran ampliar los
limites de velocidad, seguridad y rendimiento, mejorando asi el atractivo de la F1
y lo que supone este deporte para los espectadores.

Por otro lado, los patrocinadores se han beneficiado de la gran exposicién que
este deporte le ofrece, asociando sus marcas con cualidades como velocidad,
precision y excelencia. Como forma de publicidad, los patrocinios influyen en la
percepcion del publico. Se trata de dar a conocer el nombre de la marca para
relacionarlo con ciertos valores y mensajes. Un equipo de F1 patrocinado por
una empresa de tecnologia de vanguardia envia un mensaje de innovacion,
velocidad y vision de futuro.

Pero no solo hay que destacar el patrocinio en si, sino también el branding® de
los equipos, pilotos y de la propia Formula 1. El nombre, nimero y disefio de los
mismo. Estos toman tanta relevancia que son utilizados para la creacion de
cientos de productos distribuidos y vendidos por todo el mundo.

Un ejemplo practico lo tenemos con uno de nuestros pilotos, Carlos Sainz que a
través de su numero en la F1, el 55, y el juego con su nombre y apellido,

6 Branding o gestion de marca, es el conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento,
el propésito y los valores de su marca. Su objetivo es crear conexiones conscientes e
inconscientes con el publico para influir en sus decisiones de compra.
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Carlo55ainz, utiliza su propia marca para venderse a si mismo, su propia imagen
de marca indistintamente de a qué equipo represente cada temporada.

Figura 2. Logo Carlos Sainz

Fuente: Pinterest

Los equipos también buscan su propia imagen de marca, sino también los
propios equipos con el disefio de sus monoplazas que estdn pensados para
proyectar lo que sus marcan buscan comunicar. Mensajes como el antirracismo,
homofobia o mostrarse como tecnoldgico e innovador.

Pero no solo los equipos y pilotos buscan esto, también la propia Formula 1y
por ello en 2017, tras el cambio de propietarios de la categoria buscaron renovar
su imagen de marca, con, entre otros, un cambio en el logo de la misma.
“Guardamos en gran consideracion la marca actual, que ha servido muy bien a
la Férmula 1 en estos ultimos 23 afios. Pero mucha gente no comprende que el
espacio vacio que hay en el emblema es un nimero 1. Queremos mantener un
disefio simple y claro. Estamos intentando cambiar la Férmula 1 de una empresa
de competiciéon, a una empresa de mass media’ y entretenimiento. La marca
representa el espiritu de a dobnde vamos. Muchas marcas estan simplificando su
imagen para entrar en el mundo digital, como Starbucks y Coca-Cola. Sentimos
que teniamos que ir mas lejos” comentaba el jefe de marketing de la F1 con el
cambio que se realizo.

Figura 3. Logo antiguo (izquierda). Después (derecha).
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Fuente: Web “Graffica”.

La forma de representar a estos patrocinadores e imagenes de marca de las que
hemos hablado ha cambiado mucho durante los afios y es que, en la actualidad
este tipo de publicidades ha cambiado tanto que estamos comenzando a ver en
algunos monoplazas con patrocinios cambiantes, de tal forma que un espacio no
es ocupado tan solo por una marca, Sino que, gracias a la tecnologia, va

7 Los mass media son medios de comunicacion que tienen como objetivo hacer llegar
informacion a la mayor cantidad de personas posibles de manera simultanea.
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cambiando. En este caso, lo vemos en el equipo Mclaren que tras un acuerdo
con Seamless Digital® les permite “traer los ultimos métodos de la publicidad
digital a la vida” (McLaren, 2022). La idea no es nueva, las retransmisiones
deportivas llevan afios jugando con la idea de cambiar los anuncios segun las
audiencias. Usar publicidad virtual y realidad aumentada para posicionar
anuncios personalizados es algo que ya se experimenta.

En cuanto a nimeros, las inversiones en patrocinio en la Férmula 1 son muy
elevadas, “las cifras de todas las marcas que patrocinan a los equipos de
Féormula 1 alcanza por temporada los 1.100 millones de euros”
(Expansién.com, 2018). Los equipos de F1 son empresas con un alto nivel de
competitividad que obtienen una gran cantidad de recursos a través de patrocinio
corporativo y asi conseguir mejorar el rendimiento. En cifras, se conoce que el
70% de los presupuestos de los equipos estan financiados por patrocinio.

3.2. El papel en la estrategia de marketing deportivo de Liberty
Media

Si hablabamos en el punto anterior que la Formula 1 atraveso dificultades hasta
el afio 2017, estas se comenzaron a paliar debido a las medidas en cuanto a
estrategias de marketing que implanté Liberty Media, la nueva propietaria de
los derechos de la categoria.

Hasta dicha fecha, la presencia digital de la F1 era muy limitada y se resistia a
una campafa que potenciara la F1 como marca, no solo como deporte. Para
los anteriores duefios, los jévenes no tenian tanto valor ya que no tenian
potencial econémico.

“No estoy interesado en Twitter, Facebook o lo que sea esa tonteria. Traté de
averiguarlo, pero en cualquier aso soy demasiado anticuado. No puedo ver
ningun valor en ello. Y no sé qué ve lo que la llamada generacién joven de hoy
en dia ni lo que realmente quiere”. (Bernie Ecclestone, 2014)

A partir de ese afio, con la nueva gestion, la F1 realizaria una progresiva
incorporacion de una nueva estrategia de marketing de F1 adaptada a la era
digital que hizo que poco a poco la audiencia despuntara.

- USO DE LENGUAJE COMPRENSIBLE
La F1 se caracteriza por el uso de tecnologia y datos muy técnicos y
complicados. Cada equipo esta a la vanguardia de los cambios e innovaciones
mecanicas para los monoplazas y las propias retransmisiones y graficos en
ocasiones eran demasiado técnicas.

Es por ello por lo que, en ocasiones, al emplear una terminologia demasiado
técnica, los nuevos usuarios de la F1 no comprendian todo lo necesario para

8 Seamless Digital busca que las marcas optimicen sus costes, que cuenten con un proveedor
que les facilite todo el ecosistema de soluciones digitales que habiliten la correcta operacién y
crecimiento del negocio, haciendo que sea muy conveniente la adaptacion de este modelo.
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aficionarse al deporte. Ante esto, la nueva organizacién decidié6 adaptar el
lenguaje de sus retransmisiones para que este fuera mas comprensivo a todo
tipo de publico.

Durante las emisiones, veremos en pantalla explicaciones de expertos acerca de
determinados aspectos de la carrera, los monoplazas o circuitos, entre otros, y
asi que todo el publico pueda entender mejor el desarrollo de los distintos
acontecimientos que suceden en un Gran Premio de Férmula 1.

- PRESENCIA EN LOS MEDIOS DIGITALES
Liberty Media queria atraer a nuevo publico a la F1, es por ello que, tras afios
abandonados por parte del anterior propietario, se comenzo a realizar un gran
esfuerzo por conquistar al publico mas joven. La organizacién se vio en la
necesidad de poder hacer engagement con ellos, asi que uno de los primeros
pasos seria abrir un canal de Youtube.

En este canal, la categoria sube resimenes de cada carrera a su término, asi
como contenido extra con entrevistas y analisis varios. Esto le ha hecho
acercarse al publico méas joven ya que Youtube es una plataforma que cuenta
con mas de 2.300 usuarios, que alberga una gran cantidad de jévenes que a
diario consumen el contenido.

Pero no solo fue una estrategia a través de Youtube sino también a través de
otras redes como Instagram. Anteriormente, tenian reticencia a subir contenido
a esta red social, ya que consideraban que todo debia verse tan solo en la
television, pero en la actualidad apuestan por subir contenido diario, y a través
de las stories de Instagram?® y publicaciones convencionales, fomentando asi la
interaccion con los usuarios.

Apuestan por un disefio y una tipografia bien definidas, que hacen que sean
caracteristicas de la propia F1. Ademas, comparten fotos y videos de momentos
inéditos para los seguidores o que no pueden apreciarse a través de la TV. Todos
estos hechos le han hecho posicionarse y alcanzar una gran visibilidad en la
actualidad, llegando casi a los 28 millones de seguidores.

Figura 4. Perfil de Instagram de la Formula 1.

9 Una Storie es un contenido audiovisual de Instagram que, a diferencia de las publicaciones
normales, son volatiles, es decir, tienen una duracién determinada, y tras ese periodo
desaparecen.
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- LLEGADA AL STREAMING
Podemos hablar de que la gran estrategia de marketing en esta nueva etapa
desde 2017 fue la que realizaron a través de la llegada de la competicion al
Streaming, en concreto a la plataforma Netflix.

El 8 de marzo de 2019 se estrenaria la serie Drive to Survive, a través de la
plataforma de streaming Netflix. Un equipo de grabacion autorizado sigue la
temporada de forma exhaustiva cada fin de semana de Gran Premio, ademas
de ofrecer contenido exclusivo inside de la vida de los pilotos, jefes de equipo y
directivos de los diez equipos que compiten.

Esta fue una de las estrategias para terminar de calar en el publico joven y
nuevos publicos, y es que Netflix es una de las plataformas de consumo joven
con mas impacto ya que tiene un gran porcentaje de usuarios entre la edad de
18 a 25 afios. La apuesta fue tan acertada tanto para la F1 como para Netflix que
fue un éxito de masas y ya se ha renovado para su 62 temporada tras el inicio en
20109.

Esta serie de capitulos sobre la temporada se suele estrenar entre los meses de
febrero y marzo de cada afio, mostrando como fue la temporada anterior y
creando asi expectacién antes de cada temporada con un repaso y muchas
imagenes inéditas. Uno de los grandes publicos emergentes que con esto ha
conseguido es el estadounidense, donde la serie es un éxito y ha logrado atraer
a patrocinadores del pais, ademas de la llegada de dos nuevos circuitos al
calendario de la F1, como veremos a continuacion.

- NUEVOS CIRCUITOS
La F1 contaba con su grueso de campeonato y espectadores en Europa,
continente donde surgidé y nacio la categoria. Y a pesar de contar con circuitos
en otros continentes, ha sabido renovarse en la celebracion de los Grandes
Premios, con exhibiciones y distintos eventos alrededor de la carrera, para que
se forme un evento completo de varios dias, desde el jueves y no solo se disfrute
el domingo en la carrera.

En el mercado emergente de Estados Unidos, se llevé a cabo la inclusiéon de un
circuito en la ciudad de Miami y en la que se realiz6 un gran show que logro
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captar la atencién de los més jovenes y los nuevos fans. Es por ello, que la
estrategia de EEUU sigue ampliandose y este afio estrenaran un nuevo Gran
Premio en Las Vegas.

- CERCANIA DE EQUIPOS Y PILOTOS
“La base de la F1 es que todo lo que hacemos tiene que girar en torno a los
fans”, estas fueron las declaraciones de Sean Bratches, el nuevo director de
marketing de la Formula 1 nada mas hacerse con su puesto en 2017, y asi fue.

Anteriormente, tanto los equipos como los pilotos eran herméticos con los fans
debido a que se les hacian ver como personas que no debian estar expuestas al
publico y no podian distraerse de sus funciones, tan solo pilotos.

En la actualidad, se ha dado un giro y tanto los equipos como los pilotos, son
proactivos con los aficionados, tanto en los circuitos, dentro del marco de los
Grandes Premios, haciéndolos accesibles con humerosos actos promocionales
o actos de firmas, como fuera de ellos y es que la nueva generacion de pilotos,
de muy corta edad todos, hacen que los jévenes se enganchen a ellos a través
de las redes sociales.

Un ejemplo de ello es la accesibilidad de equipos y pilotos es el llamado Pit Walk,
una de las novedades que introdujo Liberty Media a la F1. En esta modalidad,
los jueves correspondientes al Gran Premio, los aficionados pueden entrar al
circuito, en la zona de boxes donde pilotos aparecen para firmar autografos y los
equipos nos muestran sus monoplazas.

Figura 5. Pit Walk el jueves corﬁaspondiente al GP Espafia 2023
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Este nuevo formato es un gran éxito y solo hay que ver que, por ejemplo, este
afio en la disputa del Gran Premio de Espafa, en el Circuit de Barcelona-
Catalunya, fueron 8.500 los aficionados que acudieron a este nuevo formato.
“Una jornada en la que pudieron ver, muy de cerca, las ultimas novedades que
traeran los coches, ya que la F1 obliga a no esconderlas. Comparar la vista al
natural en 3D con lo que ven en las pantallas de TV o las fotografias y seguro
que descubrir algun detalle” (SoyMotor, 2023).
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3.3. Impacto de las nuevas medidas de marketing en la Formula 1.

Con todas las nuevas medidas tomadas para acercar la F1 al publico tradicional
y dar a conocer la categoria a nuevos publicos, Liberty Media buscaba mas
notoriedad en redes, asi como mas audiencias a través de la television y mas
beneficios para ellos mismos; unos objetivos que han cumplido con creces.

3.3.1. Aumento de seguidores de la Formula 1y sus pilotos en redes sociales

Los resultados en redes sociales de las medidas adoptadas por Liberty Media
rapidamente dieron sus frutos y durante los siguientes afios el incremento en
nuevos seguidores seria muy rapidos. A finales de la temporada 2020, la
Formula 1 sacaria un informe donde nos haria ver que la marca habia crecido
en redes un 99%, hasta los 810 millones. Desde la F1 se mostrarian
especialmente satisfechos por el aumento de visualizaciones de contenidos de
videos subidos a redes sociales y a la propia web de la F1.

Gréfica 7. Aumento de engagements frente a sus principales deportes rivales
GREATEST INCREASE INENGAGEMENTS VERSUS MIAJOR SPORTS LEAGUES
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Como podemos ver en la grafica, durante esos primeros afos, 2019y 2020, para
la F1 supuso un crecimiento del 99% del engagement, lo que suponia casi doblar
al segundo gran evento que mas crecio, la Bundesliga, con un 48%. La Liga
presentaba un crecimiento de un 27%, mientras que otros eventos que ya venian
trabajando su marketing deportivo en redes afios anteriores, como la NBA,
pionera en ello, apenas crecia un 4%. Por su parte, MotoGP y Férmula E, rivales
de la F1 debido a sus caracteristicas presentaban caidas del 14%.

Afo tras afo, los numeros en redes sociales de la Férmula 1 seguirian en
aumento, y hoy en dia, los ultimos nimeros que presentd la propia categoria
sobre la temporada 2022, fueron los siguientes:

Tabla 5. NUmeros de la Férmula 1 en redes sociales.
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La F1 ha alcanzado 49,1 millones
de seguidores en total en las redes
sociales.

NUmeros de la F1 en redes °
sociales

El crecimiento de F1 entre
Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, TikTok, Snapchat y Twitch
subio un 40% en 2022.

La F1 fue el deporte con mayor
ndmero de interacciones en 2022.

Las reproducciones de video de la
F1 aumentaron en un 50% hasta
llegar a los 7 mil millones, con una
interaccion de 1.500 millones que
supone un crecimiento del 74%.

La web de la F1 mas su app y sus
redes sociales tuvieron un 44% mas
de visitas, entorno a 7.040 millones,
con 113 millones de usuarios Unicos
(crecimiento del 63%).

La cuota digital de la Férmula 1, en
la que se compara con el resto de
los deportes, ha subido de un 10%
en 2021 a un 16% en 2022.

Fuente: Elaboracion propia con los numeros aportados por la F1.

Pero no solo ha surgido un gran crecimiento en redes sociales de la propia
Formula 1, sino también los pilotos han ido siendo cada vez méas conocidos,
sobre todo los mas caracteristicos, como es el caso de Lewis Hamilton.

El piloto britanico es el piloto de F1 mas seguidos en redes sociales, y lo es por
su carisma tanto dentro como fuera de la pista. Es conocido su palmarés con
322 carreras disputadas, con 103 victorias y 195 podios, lo que le ha hecho ser

heptacampedn del Mundo de F1.

En Instagram es seguido por mas de 36 millones de personas, y supera a Robert
Lewandowski y sus 35 millones de seguidores, el jugador de referencia del FC
Barcelona en La Liga espafiola, una de las competiciones de futbol mas seguidas
y rival de la F1 por ser el deporte mas seguido.

Figura 6. Perfiles de Instagram de Hamilton y Lewandwki

35



lewishamilton # Seguir Enviar mensaje

1433 publicaciones 36,7 M seguidores 4 seguidos

Lewis Hamilton
Man on many missions < = #
@ www.almave.com

@

PLAYLISTS RACE TEE PO.

_rlo & Seguir Enviar mensaje

2062 publicaciones 35,5 M seguidores 121 seguidos

Robert Lewandowski
pL| | #RL9

@ @laczynaspilka
@ @ @icbarcelona
Commercial enquiries:
RLIGroup@caa.com
@ rl9.komi.io
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Pero los seguidores de Lewis Hamilton también son ganados fuera de las pistas
y es que el heptacampedn del mundo siempre ha sido un referente en cuanto a
causas solidarias. Han sido muy sonadas sus campafas en la lucha contra la
homofobia o el racismo y todo lo que tenga que ver respecto a atentar contra los
derechos humanos. No le importa el pais, ni la cultura para reclamar lo que es
junto, mediante gestos y por supuesto a través de palabras y comunicados
publicos que corren como la pdélvora en los medios de comunicacion.

3.3.2. Aumento de las audiencias globales y asistencia a los circuitos

2022, el ultimo afio con audiencias globales en la Férmula 1, a la espera de la
publicacién de los datos de la temporada pasada, fue todo un éxito, y se nota la
mejora de audiencias que esta teniendo la F1, pero venimos de afios donde los
ndmeros no eran tan positivos.

Desde el afio 2008, y de forma paulatina, la Formula 1 ha perdido
aproximadamente 200 millones de espectadores hasta el afio 2017, donde se
alcanzo el pico méas bajo y donde, poco a poco, comenzarian a repuntar.

A finales de 2016, podemos encontrar articulos que destacaban que “en apenas
ocho afios, la categoria reina del automovilismo ha perdido un tercio de su
audiencia mundial. Un tercio de la gente que veia la F1 en la temporada 2008 ya
no la sigue actualmente. O al menos no lo hace a través de las vias habituales”
(Vavel.com, 2016)

Gréfica 8. Descenso de audiencia global de la F1 de 2008 a 2016
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Uno de los motivos de la bajada de audiencia es la llega de la television de pago
a la Formula 1. Como ya venia pasando con diferentes deportes como el futbol
en los afos anteriores, y en la actualidad ocurre con la mayoria de los deportes
mayoritarios, estos solo son emitidos mediante el pago por vision. Esto es debido
a que el coste de los derechos televisivos cada dia es méas grande, y las
televisiones en abierto no pueden hacer frente a ellos tan solo con la publicidad
gue emiten, asi que, si se quiere seguir un deporte en la actualidad, se debe
pagar por ello. Pero, aun asi, la F1 se ha repuesto y ha conseguido crecer en
audiencia.

Con los datos de 2022 podemos ver esa recuperacion y es que la temporada
pasada de la F1 tuvo una audiencia televisiva acumulada de 1.550 millones de
espectadores, mejorando los ya buenos datos de 2021 en un 4%.

La audiencia acumulada de la temporada se vio incrementada en varios
mercados. Los Paises Bajos destacaron con un aumento del 81% gracias, entre
otros, a las victorias de su piloto, Max Verstappen, pero Estados Unidos también
tuvo ganancias significativas del 58% interanual. Francia, Italia y Reino Unido
consiguieron un aumento interanual del 48%, el 40% y el 39%, respectivamente.
Espafia también estd sufriendo un gran crecimiento en audiencias, como
veremos en el siguiente punto.

“Los espectadores unicos de television, es decir, la cantidad de personas que
sintonizan al menos una carrera durante la temporada alcanzo la cifra de 445
millones de espectadores, un aumento interanual del 3%. El pais que acogio el
namero mas alto de espectadores unicos fue China con 70,8 millones de
espectadores unicos en 2021, un incremento del 13% frente a 2020”
(Palco23.com, 2022).

Pero no solo ha aumentado la audiencia de la Formula 1 en la television sino
también en los circuitos, con asistencias de récord. Pese a que la pandemia fue
un gran revés para la competicion y durante la temporada 2020 no pudieron tener
asistencia de espectadores los circuitos y en 2021 se realiz6 con restricciones
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de aforo, 2022 ha vuelto a ser un gran afio para la asistencia a los circuitos en la
vuelta a la normalidad.

Figura 7. Top5 carreras con mayor afluencia
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En 2019 se registrd el récord historico de asistencia a circuitos de F1 y es que
mas de cuatro millones de espectadores (4.164.948 en total) asistieron esa
temporada al menos a uno de los 21 Grandes Premios, con un aumento del 2%
con respecto a la temporada anterior, 2018, que ya fue de récord. Ahora esa cifra
hasta se aumentd en 2023, volviendo a romper todos los récords. La temporada
pasada -la ultima con datos hasta el momento- reunié a 5,7 millones de
espectadores, lo que supone un 36% mas que aquella temporada 2019, la Gltima
previa al covid-19 sin ninguna limitacién de aforo.

3.3.3. Aumento de los beneficios de la Formula 1

El aumento de las audiencias y la asistencia a los circuitos de la F1 tiene también
sus consecuencias en los beneficios de la propia competicion, como no podia
ser de otra manera. Y es que, el Grupo Férmula 1, propiedad de Liberty Media,
cerré la temporada 2022 disparando sus beneficios hasta 562 millones de
dolares y volviendo asi a conseguir beneficios tras dos temporadas complicadas
debido a la pandemia que hizo que perdieran 120 millones de délares en 2021.

“En cuanto al beneficio operativo, este se ha situado en 163 millones de ddlares
(153 millones de euros), mas de cinco veces mas que las ganancias operativas
obtenidas en 2021 y que contrasta con los numeros rojos de 444 millones de
dolares (393 millones de euros) que sufrié en 2020, cuando el Mundial se disput6
con menos grandes premios y sin fans en las gradas. La vuelta a la rentabilidad
responde a la recuperacion de la normalidad en el campeonato de F-1, lo que se
tradujo en una facturacion de 2.573 millones de dolares (2.427 millones de
euros), un 20% mas que en la temporada anterior” (2Playbook.com, 2023)

Los ingresos ordinarios de la F1 crecieron durante todo el afio con aumentos en
todas las lineas de negocio. Las ventas procedentes de los canones que pagan
los circuitos por albergar los Grandes Premios aumentaron, debido a que se
aument6 el canon que debe pagar cada circuito y se celebraron tres carreras
mas fuera de Europa en comparacion con la temporada anterior. EI canon que
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pagaron los circuitos ya supone el 28,6% de los ingresos totales de la Férmula
1: 735,9 millones de ddlares (691,7 millones de euros).

Los ingresos por derechos audiovisuales también aumentaron durante todo el
ejercicio y se mantienen un afio mas como la principal fuente de ingresos de la
Formula 1. Este incremento responde al crecimiento de los ingresos de
suscripcion de F1 TV y al aumento de los ingresos gracias la firma o renovacion
de acuerdos por los derechos de emisién del campeonato. En total, supone el
36,4% del negocio total de la competicion, lo que significa alrededor de
936,6 millones de délares (880,3 millones de euros).

El patrocinio también mejor6 en 2022 basicamente por la firma de nuevos
acuerdos. Esta linea de negocio, que supone un 16,9% del total de la facturacién
de la F-1, genero 434,8 millones de dolares (408,7 millones de euros). El 22,1%
restante del negocio, en torno a 466 millones de ddlares (439,5 millones de
euros), corresponde a los ingresos generados en el paddock, que también
crecieron debido a que el servicio de hospitality del campeonato, Paddock
Club9, estuvo presente en 19 de los 22 grandes premios, ocho mas que en 2021.

10 El Formula One Paddock Club se encuentra sobre los garajes del equipo con vistas al pit
lane y con impresionantes vistas de la linea de meta de salida. Desde aqui se experimenta la
emocioén de la carrera, la intensidad de cada parada en boxes y la gran emocion de ver al
ganador tomar la bandera a cuadros. Esta manera exclusiva de seguir la competicién es poco
asequible debido a su elevado precio (2.000€ por carrera) .
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BLOQUE 4. CONCLUSIONES

Es evidente que, en estos ultimos afios, el mundo de la tecnologia se ha visto
impactado en nuestras vidas de la manera mas inesperada y habitual, dadas las
fuertes necesidades de adaptarse a las nuevas formas de comunicacion y
gestion.

Es por esto, que las empresas no se han podido quedar atrds, y la mayoria de
ellas, han decidido invertir en marketing para llegar mas facilmente a sus
consumidores, y mantener, a la vez que aumentar su niumero de ventas y
clientes.

Dentro del marketing, encontramos muchos tipos, como es el caso del deportivo
-un tipo de marketing de servicios-. Este tipo de marketing tiene dos objetivos, la
comercializacion de productos y servicios deportivos dirigidos a los
consumidores del deporte, y otro dirigido a promocionar productos de consumo,
industriales y servicios utilizando el deporte como herramienta promocional.
Gracias al marketing de servicios, podemos ver cOmo las empresas y marcas
tienen grandes ventajas, como la mejora de la percepcion de su marca; la
ampliacion de los servicios entre mas personas; generacion de mayor y nuevas
oportunidades comerciales o la transformacion a los clientes en defensores
entusiastas de tu marca. Pero, pese a todas estas ventajas, muchas empresas
todavia eran contrarias a aplicar estas medidas en sus negocios.

En el caso que este trabajo hemos desarrollado, de la Formula 1, hemos podido
ver como hasta hace escasos afios, la F1 era reticente a aplicar las nuevas
formas de marketing, ya que consideraba su anterior duefio que esto no crearia
valor a su marca. Ademas, creian que no tenia sentido acercarse a nuevo
publico, como lo es el joven menor de edad, porque estas personas no tenian
poder adquisitivo que le diera reciprocidad a su producto, por lo que, si
pretendian tratar de vender algo, era mejor llegar a alguien mayor con capacidad
economica.

Por los comentarios de Ecclestone, era evidente que un cambio era necesario si
la Férmula 1 queria recuperar la popularidad que alguna vez habia tenido a
inicios de los afios 90s y 00s. Y eso se conseguiria con la llegada de un nuevo
propietario, Liberty Media.

La nueva gestion de la F1 realizé una progresiva incorporacion de una nueva
estrategia de marketing en la categoria, adaptandola a la era digital. Afladieron
en sus retransmisiones uso de lenguaje mas comprensible, aumentaron
exponencialmente su presencial en los medios digitales, llegaron con su
producto al streaming, también a través de documentales, abrieron fronteras con
nuevos paises y circuitos y acercaron la categoria, los equipos y pilotos al
publico.

Todas estas medidas no fueron en vano y es que la F1 comenz0 a ver sus
nameros crecer en diferentes puntos. Tuvieron un crecimiento del 99% del
engagment en redes sociales, doblando asi a sus rivales en crecimiento.
También sus audiencias globales y asistencia a los circuitos repuntaron con sus
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nuevas medidas y es que la temporada 2023 registré record de asistencia
acumulada a los circuitos.

En Ultima instancia, podemos ver como los beneficios de la Férmula 1 también
crecieron durante los ultimos afios, con aumentos en todas las lineas de negocio.
En resumen, podemos ver con este ejemplo practico de la Férmula 1 como,
realizando las estrategias de marketing adecuada a un proyecto, pueden verse
las ventajas que este tiene en el medio plazo de forma clara, siendo cada vez
menos las empresas que no apuestan por ello.
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ANEXO 1. Evolucidn de la audiencia de la F1 en Espafa

Tabla 6. Datos medios de audiencia de la F1 en Espana de 2003 a 2023

2003 1.442.000

2012 4.180.000 Antena 3
2013 3.670.000 Antena 3
2014 3.060.000 Antena 3
2015 1.915.000 Antena 3

Fuente: Elaboracion propia con los datos de FormulaTV
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ANEXO 2. Evolucidén de la asistencia al Circuit de Barcelona —
Catalunya

Tabla 7. Datos de asistencia al Circuit de Barcelona-Catalunya para la F1

Aflo ASISTENCIA GP ESPARIA F1
1994 81.000
1995 97.000
1996 103.000
1997 100.000
1998 128.000
1999 160.000
2000 169.000
2001 198.000
2002 230.000
2003 250.000
2004 257.000
2005 305.000
2006 342.000
2007 354.000
2008 317.000
2009 213.000
2010 226.000
2011 185.130
2012 185.500
2013 218.000
2014 205.580
2015 190.000
2016 166.000
2017 165.029
2018 177.984
2019 160.428
2020 -
2021 -
2022 277.836
2023 292.488

Fuente: Elaboracion propia con los datos del circuito

46



